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ABSTRAKTI
Një nga problemet e shumta me të cilat ballafaqohen sot firmat apo kafiteritë në Kosovë
ështëproblemi i identifikimit të faktorëve që ndikojnë te konsumatorët në përzgjedhjen e
kafiterisë, aplikimi i strategjive të mirëfillta të marketingut të cilat do t’i shpinin ato drejtë
sukseseve në biznes, në një kohë të konkurueshmërisë së lartë në biznes, të cilat shpesh bëhen
pengesë e zhvillimit të kafiterive edhe kur ato kanë kapacitet dhe mundësi të zhvillimit.

Duke ditur se sot në Kosovë zhvillohet një sistem i jetës më dinamike, duke u shtuar numri i të
punësuarve nga të dy gjinitë dhe cdo here duke u shtuar angazhimet individuale ne suaza
rutinore, ka bërë që edhe stili i jetës të zhvillohet në një formë më ndryshe krahasuar me vitet
e mëparshme. E tërë kjo ka bërë që edhe numri i kafiterive te rritet cdo ditë e më tepër duke
ofruar alternativa te ndryshme per konsumatorët per të shfrytëzuar kohën e lirë në këto kafiteri
me qëllime të ndryshme qofshin ato të dëfrimit, të ngrënies apo edhe për arsye biznesore.

Sot, Kosova karakterizohet nga mosha dhe mbizotërimi i bizneseve të vogla dhe të mesme,
kryesisht, kurse ndërmarrjet e mëdha ende janë kryesisht në pronësi shoqërore, prandaj dhe për
këtë arsye kërkohet që të gjenden strategji marketingu të cilat në afat kohorë të gjatë do të
arrijnë të sigurojnë qëndrueshmëri të ndërmarrjeve prodhuese në tregun vendor dhe të krijojnë
konsistencë në prodhim e cila pastaj do t’u garantonte depërtim në tregje të reja përmes
zhvillimit të produkteve të reja ose diversifikimit të mundshëm të tyre.
Pikërisht përmes këtij studimi do të bëhet një analizë të gjendjes ekzistuese të njohjes së
faktorëve që ndikojnë në përzgjedhjen e një kafiterie.

Në shqyrtimin e literaturës ndër faktorët kryesorëqë ky hulumtim i identifikon janë lokacioni,
imazhi i markës, shërbimi ndaj klientit, konkurenca, dhe strategjia afatshkurte dhe afatgjate e
marketingut. Së bashku këta faktorë janë ndër arsyet kryesore të suksesit të një biznesi.
Në anketimin e frekuentuesve të Lips-itështë parë një lidhje direkte mes faktorëve të
lartëpërmendur dhe klientelës së Lips-it. Shumica e të anketuarëve thonë se janë klient të
rregullt të Lips-it pasi që janë të kënaqur me shërbimet dhe e shohin si një markë të besueshme.
Si rrjedhojë e kësaj klientët e Lips-it janë klientë të cilët janë të rregullt dhe do ta rekomandonin
Lips-in tek familiarët apo shoqëria e tyre.

I

PARATHËNIE
Kjo temë është punuar në Fakultetin për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi dhe si e tillë ëshë
përfunduar në Nentor, 2018.

Edhe pse ishte një sfidë e re procesi i punimit të kësaj teme, në të njejtën kohë ishte kënaqësi
dhe një eksperiencë e jashtëzakonshme. Do të doja të falënderoja disa persona të cilët kanë
ndikuar në zhvillimin tim profesional gjatë periudhës së studimeve në bachelor deri në
përfundim.

Jamë mirënjohëse ndaj Zotit që më ka dhënë shëndet te mirë mua dhe familjes time, e cila më
ka përkrahur vazhdimisht për cdo arritje timen, në veqanti bashkëshortin tim i cili ishte një
shtytës pozitiv për mua në mënyrë që të zhvillohem profesionalisht, poashtu motivin tim
kryesorë dy vajzat e mia me të cilat më ka bekuar Zoti.
Falënderim i veqantë i takon mentorit tim të temës, Uragan Alija, i cili më ka ofruar përkrahje
të vazhdueshme dhe mbështetje akademike gjatë gjith procesit të punimit të temës.

Prishtinë, 2018

II

PËRMBAJTJA
LISTA E FIGURAVE............................................................................................................. V
1.

HYRJE .............................................................................................................................. 1

2.

SHQYRTIMI I LITERATURËS ................................................................................... 3
2.1 Marketingu dhe Rëndësia e Tij .................................................................................... 3
2.2 Strategjia e Marketingut Kuptimi dhe Rëndësia ........................................................ 4
2.3 Strategjitë e Marketingut Bazuar në Shërbime .......................................................... 5
2.4 Vlerësimi i Blerjes .......................................................................................................... 6
2.5 Njohja e Tregut dhe e Nevojave të Klientit ................................................................. 7
2.6 Nevojat e Klientit Dëshirat dhe Kërkesat e Tijë ......................................................... 8
2.7 Ofertat e Tregut, Produtet, Shërbimet dhe Përvojat.................................................. 8
2.8 Vlera dhe Kënaqësia e Klientit ..................................................................................... 8
2.9 Shërbimet dhe Mardhëniet me Klientët ...................................................................... 9
2.10 Tregjet ........................................................................................................................... 9
2.11 Kërkimi i Informacionit nga Blerësi ........................................................................ 10
2.11.1 Vendimi i Konsumatorit për të Blerë ................................................................ 10
2.11.2 Sjellja e Konsumatorit pas Blerjes .................................................................... 10

3. DEKLARIMI I PROBLEMIT......................................................................................... 12
4 METODOLOGJIA E HULUMTIMIT DHE METODAT ............................................. 14
4.1 Metodologjia ................................................................................................................. 14
4.2 Metodat ......................................................................................................................... 15
5

PREZANTIMI DHE ANALIZA REZULTATEVE ................................................... 16

6

KONKLUDIME DHE REKOMANDIME .................................................................. 34
6.1Konkludime ................................................................................................................... 34
6.2Rekomandime................................................................................................................ 35

7

REFERENCAT .............................................................................................................. 37

III

8

SHTOJCA....................................................................................................................... 42
a.

Pyetësori ...................................................................................................................... 42

IV

LISTA E FIGURAVE
Figura 1 – A je mysafir i rregullt në lips .................................................................................. 16
Figura 2 – sa shpesh e viziton lipsin ........................................................................................ 17
Figura 3 – sa shpesh e viziton lipsin ........................................................................................ 17
Figura 4 – cilin lokacion te lips e viziton me shpesh ............................................................... 18
Figura 5 – cilin lokacion te lips e viziton me shpesh ............................................................... 18
Figura 6 – kur e viziton lipsin me shpesh ................................................................................ 19
Figura 7– kur e viziton lipsin me shpesh ................................................................................. 19
Figura 8 – pyetjet ne vijim synojne te kuptojne reagimin tuaj ndaj qmimit ............................ 20
Figura 9– pyetjet ne vijim synojne te kuptojne reagimin tuaj ndaj qmimit ............................. 20
Figura 10 – un vij ne lips per: .................................................................................................. 21
Figura 11 – un vij ne lips per: .................................................................................................. 21
Figura 12 – qmimi kafese ........................................................................................................ 22
Figura 13 – qmimi kafese ........................................................................................................ 22
Figura 14 – pyetjet ne vijim kane te bejne me produktet vendore dhe ne raport me ato
nderkombetare.......................................................................................................................... 23
Figura 15– pyetjet ne vijim kane te bejne me produktet vendore dhe ne raport me ato
nderkombetare.......................................................................................................................... 23
Figura 16 – pyetjet ne vijim kane te bejne me cilesine e sherbimit ......................................... 24
Figura 17– pyetjet ne vijim kane te bejne me cilesine e sherbimit .......................................... 24
Figura 18 rendesia e imazhit (brendit) ..................................................................................... 25
Figura 19 -rendesia e imazhit (brendit) .................................................................................... 25
Figura 20 – un vij ne lips per shkak te ..................................................................................... 26
Figura 21– un vij ne lips per shkak te ...................................................................................... 26
Figura 22 - pergjegjesia sociale ............................................................................................... 27
Figura 23 - pergjegjesia sociale ............................................................................................... 27
Figura 24 – perseritja e vizites ................................................................................................. 28
Figura 25 – perseritja e vizites ................................................................................................. 28
Figura 26 – mosha juaj ............................................................................................................. 29
Figura 27 – mosha juaj ............................................................................................................. 29
Figura 28 – regjioni ne te cilin jetoni ....................................................................................... 30
Figura 29 – regjioni ne te cilin jetoni ....................................................................................... 30

V

Figura 30 – cila eshte gjinia juaj .............................................................................................. 31
Figura 31 – cila eshte gjinia juaj .............................................................................................. 31
Figura 32 – statusi juaj ............................................................................................................. 32
Figura 33 – statusi juaj ............................................................................................................. 32
Figura 34 – a do t’ia rekomandoje lipsion nje shoku/shoqe tuaj ............................................. 33
Figura 35– a do t’ia rekomandoje lipsion nje shoku/shoqe tuaj .............................................. 33

VI

1. HYRJE
Ky kapitull përmbanë hyrjen bazuar në kërkimin e bërë sa i përket faktorëve që ndikojnë në
përzgjedhjen e një kafiterie nga ana e konsumatorëve, dhe si rast studimi është marrë kafiteria
LIPS në dy lokacione të ndryshe: Te kafet e vogla dhe në Ulpianë.

Është shqyrtuar qëllimi pse klientët përzgjedhin kafenen LIPS, cila është arsyeaj e qëndrimit
në Lips, duke pas parasysh që sot ka një numër të madhë të kafiterive të cilat jane te orientuara
në rrugët më të frekuentuara.

Përzgjedhja e një kafeneje, pub-i, apo restauranti nuk është vetëm në dorën e klientit. Sipas
autores Mealey egzistojnë disa faktorë të cilët janë pjesë kyqe në përzgjedhjen e klientit. Këta
faktorë përfshijnë, parkingun e nevojshëm, dukshmëria, madhësia e lokalit, siguria, shërbimi
etj. (Mealey, 2018).

Arsyet e mësipërme jan disa nga faktorët të cilat janë gjithashtu të identifikuara nga autorë të
tjerë të cilët përkrahin publikimin e autores Mealey. Sipas autorëve Foley dhe Dismore,
faktorët e listuar më lartë janë ndër arsyet kyqe. Sidoqoftë, këta autorë gjithashtu i kushtojnë
rëndësi të veqantë dushmërisë së lokalit (do të thotë lokacionit) si dhe stilit të dizajnit të jashtëm
si dhe të brendshëm pasi që dizajni është njëri ndër faktorët dhe lloj marketingu i cili përdoret
për të tërhequr klientelën e dëshiruar (Floey & Dismore, 2014).

Një faktorë shumë i rëndësishëm është gjithashtu lokacioni i lokalit dhe klientela të cilën
biznesi dëshiron ta tërheqë. Sipas Evan Tarver kjo është diqka shumë e logjikshme por e cila
shumë herë anashkalohet apo injorohet nga lokalet. Autori spjegon se studimi demografik është
i domosdoshëm në raste të tilla. Pozicionimi i lokalit qoftëai fast food, restaurant, caffe, apo
qfarëdo tjetër duhet të jetë i tillë në mënyrë që lokacioni në të cilin hapet të jetë i frekuentuar
nga grupmosha dhe “shtresa” e njerëzve të cilët ky biznes i targeton si klientë të mundshëm
(Traver, 2017).

Krahas faktorëve të lartpërmendur ekzistojnë edhe shumë faktorë të tjerë të cilët ndikojnë në
përzgjedhjen e një kafiterie nga ana e klientit. Ndër këta faktorë janë: marketingu, imazhi, stafi,
1

menaxhmenti, dhe shumë të tjerë(SBS, 2017). Mënyra se si krijohen dizajnet e Menu-së,
përdorimi i gotave, krijimi i logove, dizajni i veshjeve të stafit dhe faktorë të tillë janë ndër
elementet bazë të cilat funksionojnë drejt krijimit të imazhit i cili është mëse i rëndësishëm dhe
komponent kyq që ndikon në përzgjedhjen e një lokali nga ana e klientit (Borden, 2016).

Ky studim ka për qëllim që ti shtjelloj në detaje faktorët e lartëpërmendur duke kombinuar të
dhënat primare së bashku me shqyrtimin e literaturës në mënyrë që të ofrojë të dhëna të cilat
do jenë të kuptueshme më leht nga ana e lexuesit. Studimi përfshin të dhëna nga Lips Bistro
dhe Lips Caffe të cilat do jenë të dhënat primare dhe të cilat do të krahasohen me shqyrtimin e
literaturës.

Studimi primarë do paraqes të dhëna të cilat do ilustrojnë faktorët kryesorë që kanë luajtur rol
të rëndësishëm tek klienti në përzgjedhjen e Lips Bistro ose/dhe Lips Caffe. Këto të dhëna do
përdorën për krahasim mes gjendjes aktuale dhe reale që dërgon deri te përzgjedhja e Lips
Bistro ose/dhe Lips Caffe si dhe të dhënave që paraqiten në shqyrtimin e literaturës.

Përkufizimi i problemit do drejton në hulumtimin e pyetjeve në përgjithësi të qëllimit të
hulumtimit e te cilat jane:
o Cilat janë arsyet për të cilat klientët e vizitojnë lips?
o A janë sensitiv ndaj cmimit te kafesë?
o A konsumojnë produkte vendore në raport mes produkteve ndërkombëtare?

2

2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Ky studim në shqyrtimin e literaturës paraqet rëndësinë e marketingut veqanërisht kur bëhet
fjalë rreth marketingut që rrit vlerën e një marke të caktuar apo të një biznesi. Marketingu ka
fuqi që në mënyrë direkte të influencoj shitjen dhe preferencën e konsumatorëve qoftë duke i
informuar ata rreth një produkti apo shërbimi të caktuar apo duke krijuar reklama dhe fushata
promocionale të cilat targetojnë audienca të caktuara.

Meqë tregjet janë një skenë konkuruese mes bizneseve të ndryshme është e domosdoshme për
biznese që të diferencojnë veten nga konkurenca(Greener, 2015). Një gjë e tillë mund të arrihet
përmes një biznes plani dhe strategjie biznesore e cila ofron shërbime dhe produkte më
kualitative apo më atraktive në një lloj forme në mënyrë që të jetë më ndryshe nga konkurenca.
Sidoqoftë në rastet e konkurencës së lartë prap se prap është marketingu dhe strategjia e
marketingut ajo e cila i mundëson qdo biznesi që të dalloj veten nga konkurenca dhe të fitoj
më shumë konsumatorë.

2.1 Marketingu dhe Rëndësia e Tij

Termin marketing çdo herë e më shumë e hasim në jetën e përditshme duke filluar nga mjetet
për komunikim me opinionin, tubimet dhe bisedimet e profilit afarist, në fjalimet e ndryshme
e deri te bisedat shoqërore të njerëzve të zakonshëm. Shpeshherë, termi marketing edhe nuk ka
përdorim adekuat në komunikimin e zakonshëm ashtu që krijohen keqkuptime dhe konfuzione
terminologjike që nënkuptojnë vetëm ndonjë dimension të marketingut të vërtetë.

Kuptimi i fjalës ‘marketing’ mund të gjendet nga etimiologjia anglosaksone e saj. Fjala
marketing përbëhet nga dy fjalë: Market + ing. Sidoqoftë, meqenëse përkthimi në shqip nuk
është aq adekuat dhe në shqip nuk ka ndonjë fjalë që do të përfshinte kuptimin e tij të plotë, ky
term përdoret si në origjinal, pra marketing. Nga fakti se marketingu është tejet i ndërlikuar, si
përkufizim, përdoret në aspekte të ndryshme. Në varësi nga zhvillimi dhe përsosja e
marketingut, edhe përkufizimet për marketingun janë të shumta dhe pësojnë ndryshime (Lusch,
2007).
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Në literaturë ekzistojnë një varg përkufizimesh të marketingut të cilat nuk dallojnë qenësisht
për nga përmbajtja themelore, por që dallojnë në aspektin e përfshirjes dhe shpjegimit të
hollësishëm të ndonjë elementi të marketingut. Nga fakti se marketingu në kuptimin dhe
formën bashkëkohore ka filluar së zbatuari së pari në Shtetet e Bashkuara të Amerikës, nuk
gabohemi, nëse nga shumë përkufizime, si më të pranueshëm e konsiderojmë përkufizimin e
Shoqatës Amerikane për Marketing, sipas të cilit:
“Marketingu është proces i planifikimit dhe zbatimit të koncepteve të çmimit,
promocionit dhe distribuimit (shpërndarjes) së ideve, mallrave dhe ideve, mallrave dhe
shërbimeve me qëllim të krijimit shkëmbimit i cilii plotëson nevojat e individëve dhe
organizatave” (American Marketing Association, 2017)

Për të kuptuar më qartë se çka është marketingu është i nevojshëm prezantimi i përkufizimit të
marketingut nga autorët Kotler dhe Armstrong, të cilët thonë:
”Marketingu është proces shoqëror dhe menaxhues përmes të cilit individët dhe
grupet përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe çka dëshirojnë përmes krijimit,
ofrimit dhe këmbimit të produkteve të vlefshme me të tjerët”(Kotler &
Armstrong , 2013).
Ndërmarrjet prodhuese dhe të shërbimeve produktet dhe shërbimet e tyre i krijojnë për treg.
Produktet dhe shërbimet mund të shiten nëse janë të dobishme për konsumatorin, si për nga
cilësia ashtu edhe për nga çmimi. Ndërmarrja nuk duhet të nisë krijimin e produktit apo
shërbimit pa e ditur çka kërkohet në tregjet e synuara. Çdoherë është e nevojshme që bazuar
në aktivitetet për kërkimin, hulumtimin dhe studimin e tregut të përgatitet oferta e cila do të
jetë e pranueshme për konsumatorin nga se me të do të përmbushë ndonjë nevojë të
veten.(Kotler & Armstrong , 2013).

2.2 Strategjia e Marketingut Kuptimi dhe Rëndësia

Është evidente se për arritjen e objektivave të paracaktuara të gjitha ndërmarrjet realizojnë një
seri aktivitetesh qoftë edhe joformale, të pa-strukturuar apo të herë-pas-hershme. Edhe pse të
gjitha përpjekjet e ndërmarrjeve janë të drejtuara drejt arritjes së objektivave, fatkeqësisht në
momente të caktuara, disa ndërmarrje e humbin sensin e vetëdijes se ku janë drejtuar, ndërsa
njëri nga faktorët kyq i cili e përcakton suskesin është arritja e objektivave (Nickols, 2016). Me
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probleme të tilla janë ballafaquar sidomos ndërmarrjet me pronësi publike në Kosovë dhe kjo
për shkak të ndryshimit të shpeshtë të kreut menaxhues, ndryshimit të politikave menaxhuese,
ndryshimet në orientimin e biznesit, etj (Zeri, 2018).
Fjala ‘strategji’ ka prejardhjen nga Greqishtja e lashtë. Sipas Horwath, fjala strategji rrjedhe
nga greqishtja ‘strategos’, që do të thotë ‘plani për të shkatërruar armikun përmes përdorimit
efektiv të resurseve’ dhe kjo është menduar si arritje e suksesshme e fitores në luftë (Horwath,
2006). Ky koncept ka mbetur ushtarak deri në shekullin XIX, kur ka filluar të përdoret në botën
e biznesit në kohën e zhvillimit të strategjisë moderne të biznesit që prej Revolucionit industrial
e këtej, dhe sidomos prej viteve 1950a dhe 1960a kur ka filluar të përdoret me të madhe në
ShBA(Parduez, 2013).

2.3 Strategjitë e Marketingut Bazuar në Shërbime

Për arritjen e objektivave të marketingut është e nevojshme të bëhen planet e marketingut, dhe
për përmbushjen e këtyre ekzistojnë edhe mjetet/strategjitë për arritjen e tyre. Synimi i
strategjive të marketingut është të përgjigjet në nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve me
zgjedhje – të produktit apo të shërbimit – që ka avantazhe të theksuara konkurruese, e që
sigurojnë fitim. Zhvillimi i strategjive të marketingut mbështetet në strategjinë korporative të
ndërmarrjes dhe ato dizajnohen që të përshtaten me drejtimin apo misionin e ndërmarrjes.

Zhvillimi i strategjive të marketingut qëndron brenda kornizës së strategjisë korporative të
kompanisë dhe se duke u realizuar strategjitë e marketingut realizohen edhe strategjitë e
përgjithshme të ndërmarrjes. Në këtë vazhdimësi, strategjitë e marketingut duhet të jenë në
pajtueshmëri me drejtimin, synimet dhe strategjitë e përgjithshme të organizatës (Mageplaza,
2018).

Strategjitë e marketingut mundohen që përmes realizimit të programeve e taktikave përkatëse
dhe kombinimit të elementeve të Marketingut Miks të ndihmojë në realizimin e strategjive të
përgjithshme të ndërmarrjes. Përcaktimi dhe implementimi i një strategjie të fortë të
marketingut është pothuajse faktori i vetëm më i rëndësishëm qe kontribuon në drejtim të
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suksesit të qëndrueshëm afatgjatë të çfarëdo biznesi. Kjo përfshinë zgjedhjen e synimeve reale,
të matshme dhe ambicioze të cilat mendohet se ndërmarrja mund ti arrij në një afat më të gjatë.

Nevoja për strategji të marketingut dhe synimi për gjetjen e përparësive të reja konkurruese
kushtëzohet edhe nga humbjet e shpejta të vetive diferencuese të produkteve dhe shërbimeve.
Kjo manifestohet me pasoja si cikli më i shkurtë jetësor i produktit, humbja më e shpejtë e
përparësive të hershme në treg dhe rënia e vazhdueshme e çmimeve me qëllim të ruajtjes së
pjesës së tregut – përkundër rënies së vazhdueshme të marzhës bruto që rezultojnë nga këto
ulje të çmimeve.

Nëse analizohetarsyeja e ekzistimit, roli dhe rëndësia e koncepteve “strategji e ndërmarrjes”
dhe “strategji e marketingut”, atëherë është e kuptueshme se pse këto dy koncepte kanë
lidhshmëri kaq të ngushtë dhe pse identifikohen me njëra tjetrën. Në fakt, edhe pse këto
koncepte shpesh përdoren për të emëruar të njëjtin aktivitet, strategjia e ndërmarrjes është
koncept më i gjerë dhe në vete, përveç tjerash, përfshinë edhe strategjitë e marketingut. Duke
qenë pjesë e strategjisë së përgjithshme të ndërmarrjes, strategjitë e marketingut kontribuojnë
në përcaktimin e strategjisë së ndërmarrjes duke analizuar ambientin dhe konsumatorët dhe
duke identifikuar përparësitë e konkurrencës përmes vëzhgimit të kujdesëshëm të tyre(AsheEdmunds, 2017).

2.4 Vlerësimi i Blerjes

Vlersimi konsumator i blerjes ndikohet nga vetë blerja, mospërputhja pas blerjes, përdorimi i
produktit dhe “hedhja” e produktit. Kënaqësia e përgjithshme e një blerjeje mund te përfshij
kënaqësin e proceseve të blerjes tashmë te realizuar, si dhe kënaqësin e shërbimit ose produktit
të blerë (Monash University, 2018).

Procesi i vlersmimit. Zgjedhja e një artikulli të vecanë bëhet pasi presupozohet se ka
performancën më të mirë funksionale,ose për arsye të tjera,siq është lidhja e përgjithsuar që
konsumatorët kanë në lidhje me artikullin dhe përformancën e pritshme prej tij (Nilima,
2017).Konsumatori do te perceptoj nivelin e performancës së produktit pas ose gjat përdorimit
të tij. Performanca e produktit e cila kapërcen pritshmërin e pritur përgjithsisht do te qojë në
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kënaqësi dhe në disa raste në angazhim.Angazhim nënkupton që konsumatori ndjehet besnik
ndaj në marke të veqantë (Forbes Agency Council, 2018).

Përmasat (dimensionet) e performacës: Ëshë e nevojshm të njihen dimensionet e përformancës
së produktit dhe shërbimit.

Shumica e konsumuatorëve nuk ndërrojn një sigurues shërbimi të kënaqshëm me një tjetër më
të mirë. Në të vërtetë, ata ndërrojnë për shkak të problemeve të përcepuara në lidhje me
siguruesin aktual të shërbimit (Llopis, 2014).

Disa nga aryset
•

Dështimi i shërbimit bazë, gabimet në faturim

•

Dështimi i shërbimit të drjtëpërdrejt, personeli lë pas dore klientin

•

Cmimi (cmimet e larta)

•

Papërshtatshmëria e orëve të punës

•

Reagimi ndaj shërbimeve të dështuara

•

Përqindja nga konkurentët

•

Problemet etike

•

Ndërrimi jo me dëshirë

Një studim tjetër ka arritur në përfundim që një ndikim të madh në vlersimin e shërbimit ka
koha e pritjes. Konsumatorët kanë veqanërisht reagim negative ndaj vonesës në kryërjen e
shërbimeve,ndaj kompanitë duhet të minimizojnë kohën e pritjes së klientit (Kumar, Kalwani,
& Dada, 1997).

Mjaft produkte kanë dy tregues të performacës. Performanca instrumentale lidhet me
funksionimin fizik të produktit që produkti të funksionoj në mënyrën e duhur ndërsa
perfromanca simbolike lidhet me performancën estetike ose rritjen e imazhit (Kotler &
Armstrong , 2013).

2.5 Njohja e Tregut dhe e Nevojave të Klientit
Si hap i parë,për të identifikuar faktorët që ndikojnë në zgjedhjen e një kafiterie,duhet të njohim
nevojat e klientit dhe tregun në të cilin veprojmë.Tani do të shqyrtojmë pesë koncepte
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thelbësore për klientin dhe tregun (1) nevojat, dëshirat dhe kërkesat:(2) oferta e tregut
(produktet, shërbimet, dhe përvojat);(3) Vlerën dhe kënaqësinë; (4) shërbimet dhe
mardhëniet;dhe (5) tregjet.Është e rëndësishme që të gjitha pikat e lartëpërmendura të
studiohen për të pasur një hulumtim tregu të plotë i cili mundëson marrjen e vendimeve të
duhura nga ana e një biznesi (Pyle, 2010).

2.6 Nevojat e Klientit Dëshirat dhe Kërkesat e Tijë

Koncepti më themelor mbi të cilin mbështetet marketingu është aj i nevojave të njerëzve.
Nevojat e njerëzve jane gjendja kur njeriu ndjen se diqka i mungon. Ato përfshijnë nevojat
bazë fizike për ushqime, veshje ngrohje dhe siguri; nevojat sociale për vlersim dhe për
kënaqësi, dhe nevojat individuale për njohje dhe vetshprehje(Gravagna, 2018).

Dëshirat janë formë e nevojave njerzore, të marra siqjanë formësuar nga kultura dhe nga
personaliteti individual. Dëshirat formësohen nga shoqëria,pjesë e së cilës është dikush dhe
konkretizohen në sende që plotësojnë nevojat(Huffstet, 2018).Kompanitë kryesore të
marketingut punojnë shumë për të njohur dhe kuptuar nevojat dëshirat dhe kërkesat e klientëve
të tyre.

2.7 Ofertat e Tregut, Produtet, Shërbimet dhe Përvojat

Nevojat dhe dëshirat e konsumatorëve plotësohen nëpërmjet ofertave të tregut, që janë
kombinime të produkteve, të shërbimeve, tëinformacionit ose të përvojave që i propozohen një
tregu, për të plotësuar një nevojë ose një kërkesë. Ofertat e tregutnuk kufizohen në produktet
fizike. Më gjersisht ofertat e tregut përfshijnë edhe entitete të tjera, si persona, vende
organizata, informacion dhe ide(Carter, 2014).

2.8 Vlera dhe Kënaqësia e Klientit

Konsumatorët përballen me një gamë të gjerë produktesh dhe shërbimesh, të cilat mund të
plotësojnë një nevojë të dhënë. Klientët formojnë një pritshmëri përvlerën dhe për kënaqësin
që do t’u japin ofertat e ndryshme të tregut dhe, në përputhje me këtë, do të blejnë. Klientët e
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kënaqur do të blejnë përsëri dhe do t’u tregojnë të tjerëve përpërvojat e tyre të mira. Klientët e
pa kënaqur shpesh kalojnë te konkurrentët dhe kjo ulë vleren e atij produkti për të tjerët
(OMGC, 2012).

2.9 Shërbimet dhe Mardhëniet me Klientët

Marketingu Vepron atëherë kur njerëzit vendosin të kënaqin nevojat dhe dëshirat nëpërmjet
mardhënieve të shkëmbimit. Qofshin ato përmes blerjes së produkteve të ndryshme të cilat
ofrohen në treg, apo përmes blerjes së shërbimeve të ndryshmë të cilat ofrohen nga kompani
apo biznese të ndryshme.

2.10 Tregjet

Në treg bejne pjese tërësia e blerësve aktual dhe potencial të një produkti. Këta blerës kanë një
nevojë të veqantë ose dëshirojnë të jenë të kënaqur nëpërmjët mardhënieve të shkëmbimit.

Marketing do të thotë menaxhimi i tregjeve, për të krijuar mardhënie fitmirprurëse me klientët.
Por krijimi i këtyre mardhënieve kërkon punë. Shitësit duhet t’u kërkojnë blerësve të
identifikojnë nevojat e tyre pastaj të hartojnë oferta të mira për tregun, të caktojnë qmimet për
to, t’i promovojnë produktet, t’i magazinojnë dhe t’i lëvrojnë ato. Aktivitetet si studimi i
konsumatorit, zhvillimi i produktit,komunikimi, shpërndarja, caktimi i qimimit dhe i shërbimit
janë aktivitete bazë të marketingut(Ciotti, 2018).

Identifikimi i tregjeve është i rëndësishëm sepse përmes tyre bëhet edhe identifikimi i
konsumatorëve dhe nevojave të tyre. Përmes kësaj strategjia mund të arrihet deri tek hartimi i
planeve të duhura të marketingut të cilat segmentojnë dhe targetojnë audiencat e ndryshme
përmes metodave më efektive të identifikuara për secilën nga këto audienca.

Tregjet janë të ashpra dhe shumë konkurente. Me dhjetëra, qindra, apo dhe mijëra biznese të
cilat ofrojnë të njëjtat produkte dhe shërbime e bëjnë shitjen edhe më të vështirë se sa është.
Për këtë arsye identifikimi i duhur i tregut dhe konsumatorëve potencial është shumë i
rëndësishëm. Kjo lejon targetim efektiv dhe efikas i cili siguron kompaninë që do të ket një
9

dukshmëri më të lartë se konkurenca e cila si rezultat do të sigurojë numër më të madh shitjesh
dhe klientësh në krahasim me konkurencën.

2.11 Kërkimi i Informacionit nga Blerësi

Një konsumatorë i interesuar mund të kërkojë ose jo për më shumë informacion. Konsumatorët
mund të sigurojnë informacion nga disa burime. Këto përfshijnë burimet personale (familja
dhe miqtë, fqinjët, të njohurit),burimet komerciale (reklama shitëse, uebsajtet e shitësve me
pakicë,ambalazhet, ekspozimet),burimet publike (masmedia,organizatat klasifikuese të
konsumatorit, kërkimet në internet),dhe burimet e përvojës (trajtimi, ekzaminimi,përdorimi i
produktit)(Veriday, 2016).Ndikimirelativ i këtyre burimevetë informacionit varion sipas
produktit dhe blerësit. Konsumatori arrin në qëndrimet ndaj markave të ndryshme nëpërmjet
një procedure të vlerësimit. Se si konsumatorët enden mes alternativave të vlersimit të blerjeve,
kjo varet nga individi dhe situata konkrete e blerjes.

2.11.1 Vendimi i Konsumatorit për të Blerë

Në vendimin për të blerë kryesisht janë dy faktorë që veprojnë në përzgjedhjen e konsumatorit.
Faktori i parë që mund të identifikohet është qëndrimi i të tjerëve (shoqërisë, familjes, apo të
njohurve) i cili mund ta shtyjë konsumatorin drejt blerjes apo mosblerjes. Ndërsa faktori i dytë
janë rrethanat e papritura. Këto rrethana mund të jenë të ndryshme, sidoqoftë ato mund të jenë
rrethana emergjente që qojnë deri tek blerja apo thjesht një ndodhi e papritur e cila mund ta
shtyjë konsumatorin drejt një blerje qoftë ajo thjesht nga një dëshirë momentale apo rast
nevoje.

2.11.2 Sjellja e Konsumatorit pas Blerjes

Pas blerjes së produktit, konsumatori do të jetë i kënaqur ose i pa kënaqur dhe do të angazhohet
në një sjellje të pas blerjes. Qfarë përcakton nëse blerësi është i kënaqur ose i pa kënaqur nga
blerjet që ka bërë?Përgjigjeja qëndron në mardhënie ndërmjet pritshmërive të konsumatorit dhe
performancës së përceptuar të produktit.
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Markat janë më shumë se thjesht emra dhe simbole. Ato janëelemente kryesore në mardhëniet
e kompnisë me konsumatorët(Lake, 2018). Markat përfaqësojnë cdo gjë që do të thot produkt
dhe për përformancën e tij, përfajqësojn cdogjë që do të thotë produkt ose shërbim për
konsumatorët.

Vlera e markës është efektidiferencues që ka njohja e emrit të markës mbi reagimin e klinetit
ndaj produktit dhe marketingut të tij. Ajo është masa e aftësis së markës për të tërhequr
preferencën dhe bensikërinë e konsumatorit(Goodson, 2012). Markat ndryshojnë në sasin e
fuqisë dhe të vlerës që mbajnë në treg. Kështu vlera positive e markës rrjedh nga ndjesitë e
konsumatorit për të dhe nga lidhjet e tij me në markë. Konsumatorët ndonjëher lidhen shum
ngushtë me marka të veqanta(Chugh, 2017).
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Qëllimi kryesor i këtij punimi është analiza e gjendjes ekzistuese të kafiterive në Prishtinë dhe
zbatimi i strategjive apo aktiviteteve te marketingut nga ana e pronareve te kafiterive.
Ky punim synon që të jap përgjigje në disa pyetje kërkimore të cilat lidhen me faktorët që
ndikojnë në përzgjedhjen e një kafiterie, përfshirë këtu faktorët e marketingut dhe strategjite
që ndikojnë në tërheqjen e konsumatorëve në kafiterinë LIPS.

Një ndër problematikat më të mëdha momentale e cila është e dukshme në shumë biznese gjat
intervistimeve dhe kontaktit me pronarë të bizneseve është mungesa e hulumtimeve të cilat
shfaqin faktorët kryesorë që ndikojnë në përzgjedhjen e tyre nga ana e klientit.

Mungesa e marketingut e veqanërisht mungesa e strategjive afatgjate të marketingut qon deri
në “rënie” të bizneseve gradualisht faktor ky jo vetem në Kosovë por kudo në botë. Mungesa
e të dhënave statistikore dhe mos-identifikimi i faktorëve të cilët janë dhe të cilët qojnë deri në
përzgjedhjen e një biznesi nga ana e klientit rrjedhimisht shkaktojnë probleme të mëtutjeshme.
Si pasojë biznesi nuk bën marketing ose marketingu dhe strategjia me të cilën ai zhvillohet do
të jetë e gabuar (DeMers, 2014).

Konkurenca është ndër faktorët kryesorë që qon deri në rënien apo ngritjen e biznesit varësisht
nga shërbimet dhe kualiteti të cilin e ofrojnë në krahasim me biznesin në fjalë. Sidoqoftë është
e rëndësishme të theksohet se konkurenca nuk është gjithmonë negative. Faktikisht një numër
i madh i artikujve dhe autorëve thonë se konkurenca është e shëndetshme pasi që konkurenca
nxit rritjen, zhvillimin, dhe përmirsimin e produkteve dhe shërbimeve mes bizneseve (Krasny,
2013).

Në rastet kur konkurenca është e lartë dhe produktet apo shërbimet e tyre janë kualitative është
e rëndësishme që biznesi të ketë një strategji efektive të marketingut. Marketingu dhe strategjitë
e ndryshme të cilat do të tërhiqnin vëmendjen e klientëve do siguronin dukshmëri më të lartë
në audienca të ndryshme të cilat mund të targetohen me anë të metodave bashkëkohore. Njëra
ndër metodat më të mira për targetime precize janë rrjetet dhe mediat sociale p.sh. Facebook,
Instagram, Twitter, etj. (Crook, 2018). Këto rrjete sociale ofrojnë mundësi targetimi të cilat
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janë precize dhe i mundësojnë bizneseve të arrijnë audiencën e dëshiruar të cilën ata e shohin
si klientelë “ideale”.

Për të realizuar këtë punim është bërë rishikimi i literaturës së autorëve të ndryshëm
ndërkombëtar dhe atyre shqiptarë lidhur me faktorët që ndikojnë në përzgjedhje nga ana e
konsumatorëve. Rëndësi e veçantë i është kushtuar edhe formulimit të mirë të strategjisë, ngaqë
“Një strategji konkurruese e formuluar mirë, pa marrë parasysh llojin, është një strategji e cila
kërkon të ndërtoj një kompetencë dalluese në disa aktivitete kyçe dhe pastaj duke shfrytëzuar
të njëjtën, të krijoj një përparësi konkurruese në treg përball ndërmarrjeve tjera”(Ritson, 2018).

Ashtu siq është cekur më lartë, qëllimi i këtijë punimi është identifikimi i faktorëve ndikues në
përcaktim të përzgjedhjes se kafiterisë së përshtatshme nga ana e konsumatorëve.

Me qëllim të arritjes së synimit të këtijë studimit, janë përpiluar objektivat përmes së cilave
ky studim do arrijë në përfundim. Këto objektiva:
•

Rishikimi i literaturës mbi sjelljen konsumatorëve, vendimmarrja konsumatorëve,
faktoret e brendshëm dhe te jashtëm që ndikojnë në vendimmarrje, njohjën me
strategjitë e marketingut e formulimin e tyre dhe zbatimin në praktikë të tyre.

•

Të analizojë faktorët dhe aktivitetet që ndërmirren nga ana e udhëheqësve të
kafiterive.

•

Të jap rekomandime të qarta se cfarë duhet përmiresuar në të ardhmen kafiteritë, me
qëllim përfitimi bazuar edhe në pytësorin që është aplikuar i cili ka për qëllim të gjej
përgjigje mbi pyetjet e mëposhtme:
o Cilat janë arsyet për të cilat klientët e vizitojnë lips?
o A janë sensitiv ndaj cmimit te kafesë?
o A konsumojnë produkte vendore në raport mes produkteve ndërkombëtare?
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4 METODOLOGJIA E HULUMTIMIT DHE METODAT
4.1 Metodologjia

Ky punim synon që të jap përgjigje në disa pyetje kërkimore të parashtruara përmes hipotezave
të cilat lidhen me faktoret qe ndikojne ne perzgjedhjen e kafiterise nga ana e konsumatoreve.
Metodat të cilat janë përdorur për të zhvilluar këtë punim janë ato deskriptive – te cilat
përshkruajnë situatën aktuale të veprimtarisë së kafiterive dhe problemet me të cilat mundë të
ballafaqohen, metodë tjetër është ajo statistikore – e cila na jep shifra të sakta për shtrirjen e
kafiterive dhe pozicionet që kanë ne tregun tone. Si dhe metoda e hulumtimit primar (me ane
të pytësorëve) dhe ajo sekondar (bazuar në literatura të ndryshme).

Për të realizuar këtë punim është bërë rishikimi i literaturës së autorëve të ndryshëm
ndërkombëtar dhe atyre shqiptarë lidhur me faktoret ndikues si faktoret e jashtëm dhe të
brendshëm në mënyrë që lexuesi të marrë njohuritë themelore rreth temës që ky punim e
shqyrton (Puniello, 2018).

Studimi përdor hulumtimin sekondar dhe atë primarë për të arritur në konkluzion. Arsyeja e
përdorimit të këtyre dy metodave është që përmes shqyrtimit të literaturës të arrihet që lexuesi
të jetë i informuar mbi strategjitë e marketingut, rëndësinë, dhe të ketë njohuritë bazë të cilat
do i shërbejnë më tutje gjat leximit dhe interpretimit të të dhënave primare të cilat ky hulumtim
i prezenton(Farrell, 2012). Ndërsa të dhënat primare janë përdorur për të bërë hulumtimin e
tregut në Kosovë dhe për të paraqitur të dhëna reale të cilat mund të përdoren nga biznese dhe
individ të ndryshëm duke u bazuar në këtë hulumtim metodë kjo e përdorur në qdo hulumtim
të standardizuar në botë (Devault, 2018).

Si pjesë plotësuese gjithashtu është bashkangjitur pjesa e analizës së informatave. Kjo pjesë
fokusohet në analizimin e informatave përmes statistikave dhe ligjeve aktuale. Statistikat janë
të nxjerra nga agjencioni statistikor i kosovës, ndërsa ligjet relevante janë nxjerrë nga ligjet
aktuale që implementohen nga komuna e Prishtinës pasi që lips funksionon në këtë komunë.
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4.2 Metodat

Metodat kryesore të cilat janë përdorur në këtë punim janë:
Metoda deskriptive (përshkruese)- gjatë punimit është përshkruar gjendja në sektorin e
gastronomise në Kosovë, duke analizuar marketingun si një funksion mjaftë të rëndësishëm në
afarizmin e secilës ndërmarrje, elementet e marketingut që aplikohen sot nga kafiterite etj
(Hale, 2009).

Metoda statistikore- Në punim është përdorur metoda statistikore e mbledhjes së të dhënave
përmes instrumentit të quajtur Survey Monkey dhe mbledhja direkt e të dhënave të cilat pastaj
janë përpunuar dhe janë nxjerrë statistikat përfundimtare të cilat kanë shërbyer si bazë për
analizë të rezultateve nga hulumtimi (PSECS, 2018).

Metoda e hulumtimit- hulumtimi primar është bërë duke u bazuar për konsumatorët. Pyetësorët
janë shpërndarë online kurse është përdorur mjeti i quajtur Survey Monkey. Përgjigjet e
mbledhura nga anketuesit janë bartur në programin Excel dhe janë paraqitur në punim përmes
tabelave dhe grafikëve.
Hulumtimi po ashtu ka perfshire nje analize te autorit te disa prej kafeneve ne afersi per te
nxjerr informata lidhur me orarin e punes, frekuencen e konsumatorve dhe ne pergjithesi per
ambientin konkurrues si dhe eshte bere nje analize e rregullores se punen ne kuadere te
komunes se Prishtines per funksionimin e kafiterive.
Hulumtimi sekondar është bërë duke u bazuar në literaturën e shumë autorëve dhe artikujt e
ndryshëm të botuar ose të nxjerra nga web faqet e ndryshme të internetit.

Instrumenti kërkimor- është përdorur pyetësori anketues i përbërë nga 17 pyetje për
konsumatorët

Teknika te kontaktimit- është përdorur teknika online e kontaktimit me konsumatorët.
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5 PREZANTIMI DHE ANALIZA REZULTATEVE
Ne pytësorin e aplikuar për realizimin e këtijë hulumtimi janë identifikuar pritjet dhe knaqësit
e klientëve ndaj eksperiencave të tyre ne kafiteri e posaqërisht ne LIPS caffe ne dy lokacione
të ndryshe.

Figura 1 – A je mysafir i rregullt në lips

1. Pyetje kërkimore që jane aplikuar për të parë frekuentimin e Lipsit vërehet:
Në pyetsorë janë përgjigjur 144 përsona ku 97.22% e tyre janë deklaruar se janë mysafir të
rregullt të LIPS-it dhe 54% e tyre e vizitojne Lipsis ne suaza ditore. 45% e tyre e vizitojne
Lipsin në Ulpiane derisa 35% te kafet e vogla
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Figura 2 – sa shpesh e viziton lipsin

Figura 3 – sa shpesh e viziton lipsin

2.Pyetjet kërkimore qe jan aplikuar per te par sa shpesh vizitohet Lipsi:
Ne pyetsor janë përgjigjur 144persona ku 37.5% jan musafir te rregullt te Lips-it,
kurse 34.03% e vizitojn thaujse cdo dit .24.31% e vizitojnë Lips-in 1-3 gjat javes.
Ndersa 1.17% jan visitor të Lipsit 1 her gjat gjithë javës.
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Figura 4 – cilin lokacion te lips e viziton me shpesh

Figura 5 – cilin lokacion te lips e viziton me shpesh

3.Pyetjet kerkimore që janë aplikuar për të shikuar se cilin lokacion te Lips-it e vizitoni
më shpesh:
Në pyetsorë jan pergjigjur144 persona, ku 35.42% janë deklaruar se janë mysafir te kafet
e vogla, ndersa 45.83% e vizitojnë Lips-in në Ulpianë.kurse18.75% I vizitojnë dy vendet.
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Figura 6 – kur e viziton lipsin me shpesh

Figura 7– kur e viziton lipsin me shpesh
4.Pyetjet kerkimore që janë aplikuar për të par se në qfar kohe vizitohet Lipsi më shpesh:
Janë pergjigjur total140 persona ku 69.93% jan mysafir të rregullt në Lips, ndërsa 23.7%e
vizitojnë Lips-in vetem paradite dhe 6.29% vetëm në mbrëmje.
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Figura 8 – pyetjet ne vijim synojne te kuptojne reagimin tuaj ndaj qmimit

Figura 9– pyetjet ne vijim synojne te kuptojne reagimin tuaj ndaj qmimit

5. Bazuar në pyetjet që janë aplikuar për të parë reagimin ndaj cmimit vërehet një neutralitet
nga klientët ku shumica prej tyre nuk janë të pajtimit që arsyeja kryesore është cmimi, por
gjithsesi nëse Lips bënë ndonë ofertë nuk është që nuk i joshë klientët. Dhe kjo vërehet edhe
nga përqindaj që shpjegohet me anë të diagramit.
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Figura 10 – un vij ne lips per:

Figura 11 – un vij ne lips per:
6.Pyetja e radhës është se per Qfar vizitohet Lipsi me shumë:
Janë përgjigjur gjithsej 142 persona, më së shumti prej tyre e vizitojnë Lipsin per kafe dhe
mbrëmje me shooqeri jan 37.32%, ndersa 33.80% per kafe dhe drekë.10.56% vin vetëm për
kafe Ka edhe nga ata njerëz që vin vetëm per drek janë 7.75%, dhe 10.56% në mbrëmje me
shoqëri.
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Figura 12 – qmimi kafese

Figura 13 – qmimi kafese
7. Pyetja e shtatë poashtu ka për qëllim matjen e ndikimit të cmimit ne formë më të
specifikuar, pra në këtë rast cmimi i kafesë, ku nga përgjigjet në total që jane 144 të anketuar
59% kanë reaguar se edhe po të ishte cmimi me i lartë i kafesë përsëri do ta zgjidhnin Lips-in.
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Figura 14 – pyetjet ne vijim kane te bejne me produktet vendore dhe ne raport me ato
nderkombetare

Figura 15– pyetjet ne vijim kane te bejne me produktet vendore dhe ne raport me ato
nderkombetare
8. Pyetja e tetë është aplikuar për të identifikuar nese produktet vendore apo ato
ndërkombëtare kanë ndikim te klientët.Dhe poashtu këtu vërehet që pritjet janë të ndryshme
nga ana e klientëve sic vërehet edhe nga përqindja në diagram.
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Figura 16 – pyetjet ne vijim kane te bejne me cilesine e sherbimit

Figura 17– pyetjet ne vijim kane te bejne me cilesine e sherbimit
9. Pyetja e nëntë ka të bëjë me cilësinë e shërbimit dhe përqindja më e lartë qëndron te fakti
se pajtohen që cilësia e shërbimit ka një ndikim të lartë te klientët. Dhe kjo më së miri vërehet
te pyetja se sa ndikon stafi shërbyes.
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Figura 18 rendesia e imazhit (brendit)

Figura 19 -rendesia e imazhit (brendit)
10. Pyetja e dhjetë është fokusuar në rëndësin dhe ndikimin e imazhit tek klientët. Dhe
vërehet se pjesa dërmuese është e pajtimit se imazhi ndikon në përzgjedhjet e tyre
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Figura 20 – un vij ne lips per shkak te

Figura 21– un vij ne lips per shkak te

11. Pyetja e radhës ka të bëj se për cfar vijn nëLipsi njerzit më së shumti.
Janë pergjigjur 138 persona. Kemi vrejtur se 14.49% vin për shkak të lokacionit,kurse më së
shumti i shtyn personat te vijnë per shkak të brendit të Lips-it ,26%.09 për shkak të shoqërisë,
ka edhe prej atyre që nuk janë mysafir te rregullt në Lips, por vetem ka qen lokali i parë që
kanë parë rruges dhe prej patyre janë 0.72%.
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Figura 22 - pergjegjesia sociale

Figura 23 - pergjegjesia sociale
12. Pyetja 12 ka për qëllin theksimin e përgjegjësisë sociale, pra sa munde të jenë të ndikuar
klientët nga ana e shoqërise dhesi reagojnë preferencat e tyre konfor shoqërisë.
Edhe këtu vërehet një larmi përgjigjesh por që të gjitha favorizojnë përgjegjësinë sociale.
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Figura 24 – perseritja e vizites

Figura 25 – perseritja e vizites

13.Nga pytjet kërkimore, Përsëritja e vizitës kemi kuptuar që 79.89% planifikojn të vijnë
prap ne Lips ,1.42 % nuk pajtohën fuqishëm. Dhe shohim se 25.69% nuk e ndrrojnë Lips-in
për asnjë lokal tjeter, kurse 3.47% po.
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Figura 26 – mosha juaj

Figura 27 – mosha juaj

14. Nga përgjigjet që kemi marur prej 144 personave, kemi vërejtur se mosha që më së
shumti e viziton Lips-in është prej 18-28 me 63.89% dhe me 29-39 vjec kemi 34,72%.

29

Figura 28 – regjioni ne te cilin jetoni

Figura 29 – regjioni ne te cilin jetoni
15. Në pytesor janë përgjigjur 144 persona, ku shohim se% më e madhe e personav që e
vizitojnë Lips-in janë nga Prishtina rreth 86.81%, kurse nga vendet tjera vizitohet më pak.
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Figura 30 – cila eshte gjinia juaj

Figura 31 – cila eshte gjinia juaj

16.Sa I përket gjinisë që e frekuentojnë Lips-in vërehet nga pytësori që nuk ka një diferencë
të madhe ne mes gjinis femrore dhe asaj mashkullore ku vërehet edhe në diagram që51.75%
janë femra kurse pjesa tjetër meshkuj.
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Figura 32 – statusi juaj

Figura 33 – statusi juaj

17.Nga pyetjet kërkimore që janë bërë vërejm se prej 144 personave. Të punësuar që e
vizitojnë Lips-in janë 45.14% të punsuar, 27.78% student,12.50% te pa punë, 14.58%pronar
të bizneseve. Dhe kjo tregon që Lips frekuentohet nga persona të ndryshëm pavarësisht
statusit.
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Figura 34 – a do t’ia rekomandoje lipsion nje shoku/shoqe tuaj

Figura 35– a do t’ia rekomandoje lipsion nje shoku/shoqe tuaj
18. Nga pergjigjet e 144 personav qe kemi marrë, kemi pa që kanë qenë të kënaqur në pergjithsi
me Lips café dhe Lips bistro .97.92% kan then qe do tjau rekomandoja edhe personav tjer Lipsin, kurse te paktkanë qenë që jan pergjigjur me JO 0.69% dhe sdi 1.39% Kjo vërteton
eksperiencën e mirë të klientëve derisa knaqësia e tyre bartet tek të tjerët si rekomandim.
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6 KONKLUDIME DHE REKOMANDIME

6.1Konkludime

Duke krahasuar të dhënat e mbledhura nga shqyrtimi dhe rishikimi i literaturës me ato të
mbledhura nga hulumtimi primar (pyetësorët) është e qartë që ka shumë përputhshmëri mes
këtyre dyave. Sipas autorëve botërorë të cituar në rishikimin e literaturës, është tejet e
rëndësishme lokacioni, imazhi, qmimet, dhe qasja ndaj konkurences në mënyrë që një biznes
të jetë i suksesshëm.

Organizoji konkludimet ne baze te pyetjeve te hulumtimit.
Duke pasur parasyshë pyetjet fillestare që ky hulumtim kishte është e domosdoshme të
kthehemi tek përgjigjet të cilat mund të nxirren nga anketimet. Ndër të anketuarit 58.70% të
tyre u përgjigjën që vizitojnë lipsin shkaku i brendit dhe imazhit që lips e portretizon.
Gjithashtu shumica e të anketuarëve (75.89%) u përgjigjën se ata janë klientë të cilët e
frekuentojnë lipsin vazhdimisht dhe planifikojnë ta vizitojnë përsëri. Ndërsa qmimi i kafesë
sipas të dhënave të marra nga anketat nuk është një përcaktues i klientelës së këtij lokali. Të
anketuarit thanë se do të vizitonin lipsin edhe nëse një kafe do të kushtonte 1.5 Euro me një
shumice prej (41.25%). Ndërsa relacioni mes produkteve vendore dhe atyre ndërkombtare
mbetet i padefinuar pasi që është një barazim resultatesh apo një neutralitet në përgjigjjjet e
marra nga anketat.

Të dhënat e mbledhura nga të anketuarit shfaqin se Lips është një kafiteri e cila i përmbushë të
gjitha kriteret dhe kërkesat apo nevojat e klientëve ti tijë. Lips ka krijuar imazhin dhe markën
të cilën klientët e tijë e lidhin me besueshmëri, korrektësi, shërbim të shkëlqyer dhe si rezultat
final do e rekomandonin Lips-in tek shoqëria e tyre.
Ndërsa gjat intervistave me menagjmentin dhe pronarët e Lips Bistro dhe Lips Caffe vërehet
dedikimi dhe vëmendja e cila i kushtohet po të njejtëve faktorë të cilët u shfaqën në shqyrtimin
e literaturës në këtë studim dhe nga konkluzionet e nxjerra përmes anketimeve.

Pronarët e lips shfaqin një dedikim ndaj shërbimit të shkëlqyer të klientelës së kësaj kafeneje.
Kjo bie në përputhshmëri direkte me faktin që haset në shqyrtimin e literaturës e i cili gjithashtu
është i njohur si koncept i marketingut e që thotë se klientët e kënaqur jo vetëm se janë klientë
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të vazhdueshëm por edhe që sjellin klientë të rinjë përmes rekomandimeve dhe sygjerimeve në
shoqërinë e tyre. Mposhtja e konkurencës përmes ofrimit të shërbimeve më ndryshe nga
konkurenca, marketingu efektiv përmes “influencerëve”, menagjmenti dhe stafi i trajnuar mirë,
janë vetëm disa nga faktorët që pronarët e Lips janë të përkushtuar gjat gjith kohës.

Lips gjithmonë ka tentuar që të mbajë nivelin e lartë të shërbimeve duke qenë jashtëzakonisht
të fokusuar në shërbimin ndaj klientëve, pozicionimin në lokacione ideale, qmime konkuruese,
dhe shumë më shumë. Si rezultat të anketuarit shfaqin se janë tejet të kënaqur me shërbimet që
Lips i ofron gjë qëështë e kënaqshme për të dya palët, klientin dhe Lips-in.

6.2Rekomandime
•

Meqenëse shumica e vendimeve strategjike në kafiteri merren nga pronarët ose
menaxherët, rekomandohet që kafiteria të bazojnë planifikimin e tyre strategjik në një
koordinim në mes preferencave të klientëve dhe mundësit e ofruara ndaj tyre.

•

Të dy kafiterive LIPS ne lokacione të ndrysme ju rekomandohet që të bëjnë më shumë
dhe më shpesh hulumtime të tregut me qëllim të identifikimit të nevojave dhe dëshirave
konsumatore me çka do të lehtësonin zhvillimin e produkteve të reja dhe/ose
modifikimin e produkteve aktuale.

•

Kafiteritë duhet të bazojnë aktivitetet e tyre në strategji të qëndrueshme të aktiviteteve
argëtuese zhvillimit të produkteve të reja për t’iu ofruar klientëve, të bazuara në
hulumtim tregu, të nevojave konsumatore dhe plotësimit të tyre por edhe të lëvizjeve
të konkurrentëve të njëjtë ose indirekt, strategji këto të cilat do të shpinin më shpejt dhe
më lehtë kah fitimi po ashtu edhe kah rritja e numrit te klientëve.

•

Kafiteritë duhet të krahasojnë produktin e tyre me atë të konkurrentit lider dhe të bëjnë
përpjekje në përmirësimin e shijes dhe cilësisë së menysë dhe cmimeve, meqë bazuar
në anketën e bërë nga konsumatorët vërejmë, se konsumimi i pijeve dhe ushqimeve
caktohet nga shija dhe cilësia.

•

Meqë shumica e të anketuarve janë deklaruar se janë mysafir të rregullt të Lipsit, atëher
pronarët e Lips caffe detyrohen që të nxisin edhe klientët e rinjë duke aplikuar metoda
të ndryshme të marketingut si:

35

o Targetimi mes rrjeteve sociale përmes reklamave me pagesë (sponsored content
& advertising). Në mënyrë që të fitojë dukshmëri më të madhe mes audiencave
të cilat nuk janë klientë momental të lips.
o Shfrytëzimi i influencerëve (influencer marketing) përmes postimit të fotove
apo materialve promovuese në rrjetet sociale të influencerëve të cilat ndiqen nga
mijëra njerëz.
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8 SHTOJCA
a. Pyetësori
1. A je mysafir i rregullt në Lips
a. Po
b. Jo
2. Sa shpesh e viziton Lipsin
a. 1 herë gjatë javës
b. 1 – 3 gjatë javës
c. 3-5 herë gjatë javës
d. Çdo ditë
3. Cilin lokacion të Lips e viziton më shpesh
a. Te kafet e vogla
b. Në Ulpianë
c. Dy vendet
4. Kur e viziton Lipsin më shpesh
a. Vetëm Paradite
b. Vetëm në mbrëmje
c. Paradite dhe në mbrëmje
5. Pyetjet në vijim synojnë të kuptojnë reagimin tuaj ndaj çmimit
Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Çmimi është
arsyeja kryesore
që unë vij në
Lips

2

Unë i krahasoj
çmimet me
lokalet tjera para
se të vij në Lips

3

Unë vij në Lips
sepse i ka
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çmimet e
përshtatshme
4

Nëse Lips bën
ndonjë ofertë
shtesë, unë do të
vij edhe më
shpesh në Lips

5

Unë do të shkoj
në lokale tjera
nëse ofrojnë
oferta
promovuese

6

Nëse Lips do të
ofronte kafe më
cilësore, unë do
ta porositja edhe
nëse është më e
shtrenjtë

7

Unë vij në Lips
për shkak se
çmimet janë
njëjtë sikur të
konkurrencës
apo më të lira se
konkurrenca

6. Unë vij në Lips për:
a. Kafe
b. Drekë
c. Mbrëmje me shoqëri
d. Kafe dhe drekë
e. Kafe dhe mbrëmje me shoqëri
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7. Çmimi i kafesë
Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Çmimi i kafesë
është përcaktues
në Lips

2

Unë do të vij në
Lips edhe nëse
një kafe kushton
1.5 Euro

3

Unë vij në Lips
vetëm se një
kafe kushton 50
Cent

4

Unë nuk vij në
Lips për shkak
të kafes

5

Kafja është
përcaktuese pse
unë vij në Lips
8. Pyetjet në vijim kanë të bëjnë me produktet vendore dhe në raport me ato
ndërkombëtare

Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Unë preferoj që
në Lips të
shërbehem me
ujë vendor

2

Unë preferoj të
shërbehem
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vetëm me ujë
ndërkombëtar
3

Unë preferoj të
shërbehem me
lëngje vendore

4

Unë preferoj të
shërbehem
vetëm me brende
ndërkombëtare

5

Kafja është
përcaktuese pse
unë vij në Lips

6

Unë preferoj
brende vendore
sepse janë më të
lira

7

Nëse çmimi
është i njejtë, unë
do të preferoja
brende vendore

9. Pyetjet në vijim kanë të bëjnë me cilësinë e shërbimit
Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Stafi shërbyes i
cili mund të
ofroj shërbim të
përshtatur për
secilin klient
përmirëson
mendimin për
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cilësinë e
shërbimit
2

Stafi shërbyes i
cili e kupton
mirë porosinë
dhe e realizojnë
atë si duhet
përmirësojnë
mendimin për
cilësinë e
shërbimit

3

Stafi shërbyes i
cili e realizon
shërbimin me
shpejtësi
përmirëson
mendimin për
cilësinë e
shërbimit

4

Lokalet të cilat i
kushtojnë
rëndësi klientëve
dhe i kanë
prioritet,
vlerësohen si
vende me
shërbim të mirë

5

Lokalet të cilat
respektojnë
secilin klient,
bëjnë diferencën
nga lokalet tjera
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10. Rëndësia e imazhit (brendit)
Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Imazhi i brendit
është shumë i
rëndësishëm për
secilin produkt

2

Imazhi i brendit
është shumë i
rëndësishëm për
secilin lokal

3

Unë do të blej
vetëm nga ato
lokale/produkte
të cilat kanë
imazh të mirë

4

Nëse imazhi i i
një
brendi/produkti
nuk është i mirë,
unë nuk do të
blej nga ata

5

Unë pajtohem se
reputacioni i
mirë i
lokalit/produktit
ndikon që unë të
blej nga ata

11. Unë vij në Lips për shkak të:
o Lokacionit
o Brendit të Lipsit
o Ka qenë lokali i parë që e pata rrugës
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o Për shkak të shoqërisë time

12. Përgjegjësia sociale
Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Unë kisha ec
edhe 5 minuta
më shumë deri te
lokali që bën
mirë për
shoqërinë, njihet
për vepra të mira

2

Kisha pagu ma
shumë/shtrenjtë
në lokalin që e di
që është i
përgjegjshëm
ndaj shoqërisë

3

E kisha
shpeshtuar
vizitën në lokalin
të cilin e di që
bën mirë për
shoqërinë

4

Nëse një lokal
është i
përgjegjshëm
ndaj shoqërisë,
është me rëndësi
për mua

5

Lehtë kisha ndrru
një lokal me një
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tjetër që është i
përgjegjshëm
ndaj shoqërisë

13. Përsëritja e vizitës
Nr

Pyetja

Nuk

Nuk

pajtohem

pajtohem

Neutral

Pajtohem

Pajtohem
fuqimisht

fuqimisht
1

Unë planifikoj
të vij prapë në
Lips

2

Nëse më pyet
dikush ku po
shkojmë, vendi i
parë që më bjen
në mend është
Lipsi

3

Nëse hapet një
lokal afër Lipsit,
kisha provuar
lokalin tjetër
menjëherë

14. Mosha juaj?
o më pak se 13 vjeç
o 13 - 18 vjeç
o 18 - 28 vjeç
o 29 - 39 vjeç
o 40 - 50 vjeç
o 51 deri 61 vjeç
o mbi 61 vjeç

15. Regjioni në të cilin jetoni?
o Ferizaj
o Gjakovë
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o
o
o
o
o

Gjilan
Mitrovicë
Pejë
Prishtinë
Prizren

16. Cila është gjinia juaj?
o Mashkull
o Femër
o Preferoj të mos përgjigjem

17. Statusi juaj?
o I papunë
o Student
o I punësuar
o Pronar biznesi
18. A do t’ia rekomandoje LIPSIN një shoku/shoqe tuaj?
o Po
o Jo
o Sdi

50

b) Analiza e Informatave nga Autori

Statistikat

Bazuar në rregulloren dhe statistikat për funksionimin e gastronomisë në Kosovë, janë të
theksuara rregullat kyqe që duhet t’iu përmbahen pronarët e lokaleve si të kafiterive apo
klubeve të natës.

Dispozitat e funksionimit të kafiterive janë si në vijim:
Fillimi dhe mbarimi i orarit të punës në komunën e Prishtinës.
Dispozita e përgjithshme
Orari i punës në kafiteri do të jetë i ndarë në dy periudha:
Periudha verore nga ora 7:00-24:00
Periudha dimrore nga ora 8:00-23:00
Orari i punës në kafe –bare dhe diskoklube është i njejt për dy sezonat, fillon në orën 20:00
Dhe mbaron në orën 3:00 të mëngjesit.
Orari I punës për klubet e natës është i njejt në të dy sezonet, fillon prej orës 23:00 dhe mbaronë
në orën 5:00 të mëngjesit(Komuna e Prishtinës, 2010).

Sipas statistikave te regjistrimit te kafiterive vetem në Pristhinë, janë gjithsej 156 kafiteri, të
cilat plotësojnë kriteret për funksionim. Kjo sigurisht përbën një konkurrencë mjaft të larte
ndër kafiteritë e Prishtinës dhe kjo shpie që kafiteritë të kenë strategjinë e duhur të funksionimit
në mënyr të tërheqjes së klienteles.

Në rrugën ku operon Lips p.sh në rrugën Fehmi Agani janë gjithsej 15 lokale gastronomike ku
prej tyre 6 janë Restorane dhe 9 jan Kafe Bare prej te cilave 7 nga to sherbejn edhe ushqim të
shpejt po ashtu edhe ushqim te Restoraneve. Kjo statistik tregon se ne ate rruge ka nje
konkurence mjaft te ngjeshur e po ashtu edhe te brizht, sepse sipas hulumtimit dhe intervistimit
të pronarëve të Lips-it ka raste ku sipas tyre ne X lokalet ne po ate lagje lokalet bejn oferta
ditore me menut e tyre me nje qmim super te lire i cili qmim nuk perputhet me realitetin dhe
qmimet furnizuse te atyre produkteve ne treg, pasi qe ato menu qe ata ofrojne nuk mbulojn as
qmimin furnizus e lere me te pritet qe te fitohet apo te ket sdo pak nje marzh te vogel.
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Pra sipas kesaj vlen te ceket se ne ate lagje ka konkurrenc te keqe e cila me ato qmime terheq
nje klientel te caktuar dhe krijon nje konkurenc jo te drejt dhe jo reale per nje periudh kohore
sepse pas nje kohe ato lokaleta nuk mund ti mbulojn shpenzimet e veta dhe mbyllen pas qe e
kan te pamundur te funksionojn dhe te jen konkurent serioze, por vetem sa e destabilizojn
tregun dhe krijon konfuzitet tek klientet te cilet e frekuentojn at lagje (Patterson, 2017).

Dhe duke u bazuar ne te dhenat dhe statistikat e Lips-it, ne at lagje i bije qe nje lokal te ket te
punsuar mesataisht nga 15 persona me nje pagë qe sillet prej 250 deri ne 500-euro varsisht prej
pozites ne te cilen punon.

Kjo nënkupton që në ate lagje segmenti i gastronomis të kontribuoj mjaf në zbutjën epapunsinë
në Kosovë, sepse po ta kalkulojmë më në detaje i bije që në at lagje të jen të punsuar vetem ne
gastronomi 225 persona me një pagë mesatare prej 375-euro qe ne total i bije 84.375-euro te
paguajn paga mujore vetem ne at lagje. Pra sipas ketyre te dhenave dhe disa statistikave publike
nga Agjencia e Statistikave të Kosovës kuptojm qe divizioni HO-RE-CA është ndër divizionet
më të rëndësishme në Kosovë dhe ka një prezencë mjaftë të lartë në tregun Kosovar (Agjensioni
Statistikave të Kosovës, 2018).
Konkurenca

Konkurrenca është një dukuri ekonomike, që manifestohet në një ekonomi të lirë tregu
(Ebeling, 2017). Pra edhe në Kosovë ku ndërmarrjet në një mënyrë apo tjetër mundohen të
fitojnë sa më shumë blerës apo territore shitëse duke krijuar kështu sa më shumë që është e
mundur profit apo fitim, shitje sa më të madhe në sasi si dhe ndarje sa më të madhe të tregut.

Konkurrenca në kuptimin e mirëfilltë krijon një mjedis të drejtë ekonomik ku ndërmarrjet
veprojnë lirshëm në arritjen e objektivave të sipërpërmendura, ndërsa konsumatorët në këtë
mjedis të drejtë apo të rregullt përfitojnë nga çmimet në bazë të bashkëveprimit në mes forcave
të kërkesës dhe ofertës (Brewer, 2016).

Konkurrenca i detyron ndërmarrjet që të zhvillojnë strategji konkurruese, në momente të
caktuara edhe agresive si kundërpërgjigje ndaj rivalëve të tyre aktualë, ose potencialë duke
ndihmuar kështu realizimin e mallrave për të cilat ka nevojë tregu dhe konsumatori. Pra
konkurrenca nuk paraqet qëllim në vete, por një instrument të nevojshëm për arritjen e nivelit
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të mirëqenies shoqërore me një çmim më të ulët, me një cilësi më të mirë dhe me një mundësi
më të madhe të zgjedhjes së konsumatorit (Forder & Allan, 2014).

Lips përballet me një konkurrencë mjaft të ashpër duka pas parasysh lokacionin në të cilën
gjindet. Poashtu trendet e zhvillimit e bëjnë që LIPS të jet gjithnjë në hapin e duhur përfshirë
këtu: akomodimin e klientëve, krijimin e një ambienti të këndshëm, përmirësimi i
vazhdueshëm i sherbimit dhe menysë ushqimore dhe të pijeve duke qenë shumë të
vëmendshëm edhe ndaj cmimeve. Të gjitha karakteristikat e lartëcekura janë të zbatueshme ne
kafiteritë tjera për rreth gjë që e nxit konkurrencen të jete e lartë.
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c) Historiku i Zhvillimit të Lips Caffe

Lips Caffe është themeluar nga Luard Miftari dhe Veton Zuka në vitin 2007 si vazhdimsi e
ushtrimit te profesionit ne gastronomi. Te dy pronarët kane ushtruar këtë profesion dhe
paraprakisht kanë pasur rreth 8 vjet përvoje pune në veprimtarine e gastronomise. Ne vitin
2007 Veton Zuka dhe Luard Miftari kanë parë nevojen që të hapet nje lokal i vecantë
gastronomik që jap sherbime për klientet e saj duke ofruar ushqim, pije alkoolike dhe jo
alkoolike.

Fillimisht Lips Caffe ka filluar të funksionojë me nje numer te vogel te stafit ku gjithsej kanë
qenë të punësuar rreth 10 punëtorë duke perfshirë edhe vet pronarët. Si ne cdo fillim edhe në
Lips Caffe ka pasur vështirësi derisa nuk është krijuar klientela lojale e Lips Caffe. Pas një viti
Lips Caffe ka pasur nje ngritje dhe stabilitet në ofrimin e sherbimeve gastronomike duke pasur
qarkullim mesatar 1,000 deri 1,500 euro në ditë.

Me kalimin e kohes klinetela është shtuar derisa proporcioni në mes të klienteles lojale dhe
kalimtare të rastit ka arritur proporcionin 80% me 20%.
Gjate ketyre 11 viteve të funksionimit Lips Caffe ka ndryshuar tre lokacione. Lokacioni
fillestar ka qene ne rrugen Fehmi Agani ku Lips Caffe ka ushtruar veprimtarine e saj nga viti
2007 deri 2010.

Me pas ne vitin 2010 Lips Caffe ka pasur nevojë për një rifreskim dhe rritje të kapacitetit duke
ofraur produkte të reja gastronomike posaqërisht ushqimore ku pronarët kane vendosur ta
ndryshojne lokacionin dhe të vendosen në rrugen Qamil Hoxha e cila ka qenë dhe ende mbetet
mjaft e frekuentuar nga qytetarët. Në këtë lokacion Lips Caffe ka pasur të punesuar 18 punëtorë
dhe ka pasur një rritje te dukshme të qarkullimit prej 40 % krahasuar me lokacionin paraprak
rruga Fehmi Agani. Në rrugën Qamil Hoxha Lips Caffe ka funksionuar nga viti 2010 deri me
2015.

Lokacioni i treët ku dhe tani per momentin është duke ushtruar veprimtarinë Lips Caffe është
rruga Fehmi Agani nr.115. Ky lokacion është vleresuar nga pronarët si lokacion i përshtatshëm
për zgjerim dhe rritje te biznesit duke marrë parasysh se kjo lëmi/veprimtari kërkon rifrskim.
Në anen tjeter ndryshimi i lokacionit ka ardhe si rezultat i rritjes se qarkullimit dhe nevojes per
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rritje te hapsirës dhe shërbimeve si dhe asortimaneve gastronomike. Ndërsa tani Lips Caffe ka
edhe nje pik në Ulpian konkretisht rruga Bulevardi Dëshmorve të cilen e ka hapur më 17/03/17.

Gjendja Momentale

Sic është cekur më lartë, Lips Caffe fillimisht ka punesuar 10 punëtorë, kurse sot pas 10 vitesh
puneson 38 punëtorë pa i përfshirë edhe vet pronarët. Në këtë grup punetorësh ka femra dhe
studente. Te gjithë punëtorët janë të paraqitur në Administratën Tatimore të Kosovës dhe
rregullisht paguhen kontributet e tyre. Rrogat transferohen në baza mujore dhe më së largu deri
me datën 5 të secilit muaj. Njëkohësisht Sigurimi Shëndetësor ju është ofruar të gjith
punëtorëve, me mundesi zgjedhjeje, ku kompania paguan 50% të shumës kurse punetori/ja
paguan 50% të shumës tjetër.

Për momentin Lips Caffe ka një qarkullim mesatar prej 60,000 Euro në muaj.
Me kalimin e kohes Lips Caffe rregullisht ka ndryshuar menunë e saj ushqimore duke ofruar
llojllojshmëri të ushqimit duke filluar nga mëngjeset, drekat, darkat si dhe pjatat e posacme
dhe menu ditore me cmime speciale. Rendesi të posacme i jipet produkteve vendore si ne
ushqim ashtu edhe ne pije. Klientela e Lips Caffe janë personat me të ardhura mesatare dhe
mesatare te larta sipas standardeve në Kosovë.

Planet Për të Ardhmen

Lips Caffe është markë e krijuar në vitin 2007 e cila me kalimin e kohës ka arritur të krijoje
besueshmëri te klientët e saj. Eshtë njera nga lokalet më të njohura gastronomike në Kosovë.
Si e tille Lips Caffe gjithmonë ka ofruar risi si nëtregun gastronomik ashtu edhe për klientet e
saj. Investimet e vazhdueshme kanë mundësuar që të krijohet një markë e besuar dhe e njohur
mirë jo vetëm në Prishtinë por në mbarë Kosovën.
Pronarët e Lips Caffe kanë identifikuar lokacionin e mundëshëm potencial per rritje dhe
zhvillim te biznesit duke rritur numrin e punëtorëve dhe asortimentin e saja. Lokacioni i
identifikuar nga Lips Caffe gjenden ne Rrugën B.

Ne kete lokacion janë identifikuar investimet, ku shuma totale e investimit do te ishte nga
70,000 deri en 90,000 euro me c’rast do të krijohej nje lokal gastronomik mjaft atraktiv dhe do
ti plotësonte të gjitha standardet.
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Sipas planit ky lokal do të ketë hapsirën e posacme për studentë, do të ketë një biblotekë të tërë
për shfrytezim si dhe qasje ne kompjuter dhe internet gratis. Me ane të ketij këndi mendojmë
të japim më shumë hapsirë studentëve të cilet në përgjithsi kalojnë shumë kohë në lokale
gastronomike.

Në anën tjetër, marrja e hapsires së cekur më lartë do të shtonte numrin e të punësuarve ku do
të punesoheshin 15 deri 20 punëtorë të profileve të ndryshëm si kuzhinier, ndihmës kuzhinjer,
bankier, kamarier, menaxher, etj. Profilet e disa të të punesuarve (me përjashtim të atyre që
duhet të jene profesionistë në lemin e tyre p.sh. kuzhinjer) jane: persona me ndihma sociale,
studente, femra dhe mundesisht persona nga komuniteti pakice, apo edhe komuniteti me aftesi
të kufizuar. Me ane të kesaj të fundit dëshirojmë të ngrisim vetëdijen e qytetarëve në përgjithësi
dhe sado pak të ndikojme ne zbutjen e papunësisë.
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